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Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh On-line Customer 
Review dan Customer Rating   keputusan  pembelian produk kosmetik di 
Sociolla  dengan mengambil 100 konsumen sebagai sampel  penelitian. 
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa secara parsial terbukti jika  
Costumer Review  dan  Customer rating  berpengaruh terhadap 
keputusan  pembelian produk kosmetik di Sociolla. Penelitian ini juga 
membuktikan secara simultan sikap, On-line Customer Review dan 
Customer Rating   keputusan  pembelian produk kosmetik di Sociolla.  
 
Dari hasil analisa data membuktikan bahwa on line Customer Review 
merupakan variabel yang paling dominan mempengaruhi keputusan  
pembelian produk kosmetik di Sociolla 
 





Produk kosmetik dan perawatan diri saat ini memiliki peran penting 
untuk kesehatan, kebersihan atau sekedar agar terlihat lebih baik dan 
percaya diri dalam kehidupan sehari-hari, khususnya wanita yang 
menginginkan kecantikan dan kesempurnaan. Kosmetik adalah zat 
perawatan yang digunakan untuk meningkatkan penampilan atau aroma 
tubuh manusia. Kosmetik biasanya terbuat dari campuran dari bahan 
kimia, sumber-sumber alami ataupun dari bahan sintetis yang 
merupakan zat perawatan yang digunakan untuk meningkatkan 
penampilan atau aroma tubuh manusia. untuk tata cara menggunakan 
kosmetik disebut tata rias atau istilah lainnya"make up" (Günther 
Schneider 2001). 
 
Make up berfungsi untuk menonjolkan bagian yang dirasa menarik dan 
menutupi bagian yang dirasa kurang menarik. Make up banyak dipilih 
karena dapat memberikan dampak positif terhadap daya tarik fisik 
(Herasafitri, Rahajeng, & Sarirah, 2016). Ramainya berbagai macam 
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tren dan industri kecantikan turut mempengaruhi pola komsumtif 
masyarakat Indonesia. Menurut survei dari data ZAP Beuty Indeks 
bersama Markplus.Inc 2018 terhadap perilaku wanita dalam 
mempercantik diri, 
 
Kebutuhan akan produk-produk kosmetik dan kurangnya waktu luang 
untuk berbelanja secara langung baik ke toko, mall maupun gerai resmi 
membuat belanja online menjadi alternative yang tepat, dengan 
kehadiran situs dan media online, konsumen tidak perlu lagi 
menghabiskan banyak waktunya dalam berbelanja, cukup dengan 
mengunjungi situs atau melalui aplikasi e-commerce yang dapat 
dilakukan dimanapun dan tanpa terbatas waktu. Apalagi dalam kontek 
perkembangan teknologi dimana segala macam kegiatan manusia telah 
ditopang oleh teknologi maka on line shoop dan anaka services  dengan 
memanfaatkan teknlogi sudah menjadi trend saat ini mulai dari belanja 
sampai dengan angukatan berbasis on line sudah menjadi trend bisnis 
saat ini dan hal tersebut akan sangat bersinggungan dengan customer 
review maupun customer like (Mashur, et al., 2019)  
 
Sebelum konsumen atau calon konsumen membeli produk pada situs 
berbelanja online, konsumen atau calon konsumen terbiasa mencari 
informasi yang bisa dicari melalui berbagai macam cara (Mo et al., 
2015). Tidak seperti  transaksi offline, pembelian online tidak dilakukan 
secara langsung, sehingga meningkatkan tingkat risiko dan 
ketidakpastian. Oleh karena itu, membangun kepercayaan merupakan 
faktor yang sangat penting dalam belanja online, dan tidak dapat 
diabaikan. salah satunya adalah dengan melihat informasi yang bisa 
diakses seperti review dari blog atau tulisan-tulisan yang diberikan oleh 
pemilik website tentang suatu produk, dari mulai spesifikasi, kelebihan 
dan kekurangan dari produk serta harga dari produk. 
 
Review yang bersifat user generated content atau bisa dibilang Online 
Customer Review adalah bentuk lain dari electronic word of mouth 
(eWOM) yang dapat dipahami sebagai salah satu media konsumen 
melihat review atau ulasan dari konsumen lain terhadap suatu produk, 
layanan perusahaan dan tentang bagaimana sebuah produsen 
perusahaan (G. K. Lackermair et al, 2013). Online Costumer Review 
(OCRs) merupakan fasilitas yang mengijinkan konsumen untuk secara 
bebas dan mudah menulis komentar dan opini mereka secara online 
mengenai berbagai produk ataupun pelayanan, tipe dari OCRs ini dapat 
memberikan pengaruh besar terhadap purchase decision dari seorang 
pengunjung (Elwalda et al, 2016),Dan merupakan bagian dari Electronic 
Word of Mouth (eWOM), yaitu murni dari pendapat dan ulasan langnsung 
dari seseorang dan bukan sebuah iklan. 
 
Menurut Mudambi and Schuff ( 2010) Online Costumer review yang 
diposting secara luas pada berbagai produk dan layanan, dan telah 
menjadi bagian dari proses pengambilan keputusan bagi banyak 
konsumen. (Hsu, et al (2013) menerangkan bahwa informasi produk yang 
lebih dapat diandalkan dan diperlukan dalam konteks belanja online untuk 
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mendukung keputusan pembelian. Informasi tersebut ditawarkan oleh 
OCR dan dianggap kredibel dan dapat dipercaya. (Bickart dan Schindler 
(2001). Bickart dan Schindler (2001) menemukan bahwa informasi produk 
yang disediakan di forum diskusi online memiliki dampak yang lebih besar 
daripada informasi yang dibuat oleh penjual. Oleh karena itu, bahwa 
Online Costumer Review dapat digunakan sebagai alat untuk 
mendapatkan kepercayaan pelanggan (Baek et al. 2012). Disebutkan 
bahwa, dalam komunitas online, kepercayaan dapat dibangun melalui 
berbagi pengetahuan dan Pengalaman (Flavian & Guinalıu 2005; Hajli & 
Khani 2013; Zhao & Lavin 2012). 
 
Sebuah laporan emarketer (2007) menyoroti bahwa konsumen 
mempercayai situs web yang menampilkan review lebih dari panduan 
profesional. Lee et al, (2014) menambahkan bahwa Review adalah salah 
satu dari beberapa faktor yang menentukan keputusan pembelian 
seseorang, orang dapat mengambil jumlah review sebagai indikator 
popularitas produk atau nilai dari suatu produk yang akan mempengaruhi 
kemauan untuk memutuskan membeli. Menurut Cheung, Lee, & Rabjohn, 
(2008) Online costumer review merupakan sumber informasi produk yang 
kaya akan variasi, pengunjung situs online memiliki keinginan untuk 
membaca OCRs saat akan menentukan pilihan pembelian. Kehadiran 
Online costumer review diharapkan dapat membentuk ekspektasi awal 
dari calon konsumen sebelum melakukan transaksi pembelian online 
(Chen and Xie 2008). Menurut Filieri (2014) Online Customer Reviews 
(OCRs) adalah salah satu bentuk Word of Mouth Communication 
(eWOM) pada penjualan online, dimana calon pembeli mendapatkan 
informasi tentang produk dari konsumen yang telah mendapatkan 
manfaat dari produk tersebut. Akibatnya konsumen lebih mudah untuk 
mencari perbandingan dengan produk yang sejenis yang dijual pada 
penjual online lain, hal ini karena pesatnya penggunaan digital marketing, 
sehingga memberikan keuntungan pada konsumen, yaitu konsumen tidak 
harus mengunjungi penjual yang berbeda secara langsung dalam 
menemukan informasi. (Yasmin 2015). 
 
Kehadiran online costumer review di situs web telah terbukti 
meningkatkan persepsi pelanggan tentang kegunaan dan kehadiran situs 
web sosial (Kumar dan Benbasat 2006). Ulasan atau review memiliki 
potensi untuk menarik kunjungan konsumen, meningkatkan waktu yang 
dihabiskan di situs, dan  membuat  rasa  komunitas  di  antara  pembeli   
yang   sering   berbelanja. Namun, seperti yang tersedia, kemampuan 
costumer review menjadi luas, fokus strategis bergeser dari sekadar 
review costumer keevaluasi pelanggan dan penggunaan review. Selain 
customer review  kinerja aplikasi on line yang dimiliki oleh produsen juga 
dapat dilihat dari nilai like yang didapatkan dari konsumen.   Menurut 
Google.com (2019) Rating biasanya ditampilkan dalam bentuk skor 
bintang 1-5 bintang di iklan Shopping, dan listingan produk. Rating ini 
membantu pembeli dalam menentukan keputusan pembelian dan 
menarik lebih banyak calon pembeli berkualitas ke situs halaman produk 
penjual. Data tersebut dikumpulkan dari berbagai sumber, termasuk 
merchant, aggregator ulasan pihak ketiga, situs editorial, dan konsumen. 
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Filieri, 2014: 1-2 menambahkan bahwa bentuk bintang untuk rating dapat 
diberikan untuk penilaian peringkat produk secara keseluruhan, ataupun 
hanya untuk penilaian fitur-fitur tertentu yang ada dalam suatu produk. 
Sebagai bagian dari online review, rating juga dapat dilihat sebagai 
bentuk penilaian konsumen terhadap suatu produk yang berdasar pada 
pengalaman mereka yang mengacu pada keadaan psikologis dan 
emosional konsumen ketika menggunakan produk tersebut (Farki, 
Baihaqi, dan Wibawa, 2016: 615). 
 
Fitur rating online yang terdapat pada halaman produk dalam suatu 
platform e-commerce menjadi salah satu cara bagi konsumen untuk 
memberikan penilaian terkait kualitas suatu produk. Jumlah bintang yang 
diperoleh oleh suatu produk tertentu dapat diasosiasikan sebagai kualitas 
produk yang bersangkutan (Auliya, Umam, dan Prastiwi, 2-17: 92). Hal ini 
menyebabkan calon konsumen dapat dengan mudah untuk melakukan 
penilaian terhadap produk tertentu, karena jumlah bintang pada online 
rating dianggap mampu menjadi tolak ukur atas kualitas produk tertentu 
 
Rating yang sangat rendah (satu bintang) menunjukkan sebuah 
pandangan produk yang sangat negatif, peringkat yang sangat tinggi 
(lima bintang) mencerminkan pandangan yang sangat positif terhadap 
produk, dan peringkat bintang tiga mencerminkan pandangan moderat, 
yaitu titik tengah dimana mencerminkan tidak kecil maupun besar dalam 
suatu ukuran, jumlah, derajat, atau kekuatan. (Krosnick et al. 1993). 
Penelitian terdahulu telah mengidentifikasi dua penjelasan untuk 
peringkat titik tengah seperti tiga bintang dari lima (Kaplan 1972; 1980). 
rating bintang tiga dapat mencerminkan ulasan yang benar-benar 
moderat (ketidakpedulian), atau serangkaian positif dan komentar negatif 
yang membatalkan satu sama lain. Dalam kedua kasus, nilai titik tengah 
telah ditunjukkan menjadi ukuran yang sah dari sikap jalan tengah.  
 
Setelah suatu kebutuhan dikenali, konsumen dapat menggunakan ulasan 
pelanggan untuk pencarian informasi dan evaluasi alternatif. 
Kemampuan untuk mengeksplorasi informasi tentang alternative 
membantu konsumen membuat keputusan dan pengalaman yang lebih 
baik, dan kepuasan yang lebih besar dengan saluran online (Kohli et 
al.2004). Bagi sebagian konsumen, pencarian informasi itu sendiri adalah 
sumber kesenangan (Mathwick dan Rigdon 2004). Setelah keputusan 
pembelian dan pembelian itu sendiri beberapa konsumen akan kembali ke 
situs web pada tahap evaluasi pasca pembelian dan memposting 
komentar tentang produk yang dibeli. Setelah keputusan pembelian dan 
pembelian itu sendiri, beberapa konsumen kembali ke situs web pada 
tahap evaluasi pasca pembelian untuk mengirim komentar pada produk 
yang dibeli. Setelah membaca komentar sesama, konsumen mungkin 
menyadari kebutuhan produk yang tidak terisi, sehingga membawa 
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Berdasar pada uraian di atas maka dapat disusun kerangka konsep 

















Gambar  1  Kerangka Pikir 
 
Berdasar pada  kerangkan konsep penelitian diatas maka hipotesis penelitian ini 
disusun sebagai berikut :  
 
1. Diduga bahwa Variabel (X1) Online Costumer Review dan 
Variabel (X2) Rating memiliki pengaruh signifikan Secara parsial 
terhadap keputusan pembelian kosmetik di Sociolla 
2. Diduga Bahwa Variabel (X1) Online Costumer Review dan Variabel 
(X2) Rating memiliki pengaruh signifikan secara simultan 
terhadap keputusan pembelian kosmetik di Sociolla 
3. Diduga bahwa variable (X1) Online Costumer Review yang 
berpengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian 





Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian asosiatif. pelaksanaan 
penelitian ini dilaksanakan pada  Januari – Februari  2020.Sampel diambil 
dengan menggunakan purposive sampling  dalam pelaksanaan penelituan 
terdapat sebanyak 100 (seratus  responden yang masuk dalam kriteria yang 
telah ditentukan Teknik analisis data menggunakan analisa regresi linier 
berganda yang didahului dengan uji validitas dan uji reliabiitas terhadap data 
penelitian uji hipotesis digunakan uji t untuk menguji hubungan seara parsial dan 
uji f untuk mengetahui hubungan secara simultan. Analisis kebermaknaan dalam 






On-line Customer Review  
On-line Cutomer Rating   
Keputusan Pembelian  
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HASIL PENELITIAN   
 
Melalui analisa dengan menggunakan SPSS menunjukkan hasil  bahwa 
seluruh butir kuisioner penelitian sebagai  instrumen utama  penelitian 
dinyatakan sebagai instrumen yang valid dan reliabel seperti ditunjukkan 
pada hasil analisa validitas dan reliabilitas  yang ditunjukkan pada tabel 1 
da  2 sebagai berikut   
 
 






































































































































X2_5 0.478 0, VA
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Sumber : data primer diolah (2020) 
 



































Sumber : data primer diolah (2020) 
 
Analisis Regresi Linear Berganda 
 
Analisis regresi linear berganda dapat digunakan untuk 
mengetahui bagaimana pengaruh variable bebas yaitu Online Costumer 
Review (X1) dan Rating (X2), terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada 
kosmetik di Sociolla. Hasil Analisis regresi linear berganda di tujunjukkan 
pada tabel 4.11 berikut ini : 
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.140 .041 .373 3.450 .001 
 RATING (X2) .129 .061 .229 2.116 .037 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
Sumber : output SPSS 20 (2020) 
 
 
Berdasarkan ptabel 4.11 diatas dapat dibuat persamaan sebagai berikut : 
 
Y = 12,095 + 0,140 𝐗𝐗𝟏𝟏 + 0,129 𝐗𝐗𝟐𝟐 + e 
 
a. 12,095= Nilai yang menunjukkan Koefisien regresi Keputusan 
Pembelian (X1) yang artinya apabila nilai dari variabel 
lainnyatetap tetap atau nol (konstan) maka keputusan 
pembelian adalah sebesar 12,095 satuan. 
b. 0,140 𝐗𝐗𝟏𝟏= Nilai yang menunjukkan Koefisien regresi Online 
(X1) yang artinya setiap kenaikan satu satuan Online Costumer 
Review akan meningkatkan Keputusan pembelian sebesar 
0,140. Dan sebaliknya, setiap penurunan satu satuan Online 
Costumer Review, akan menurunkan keputusan pembelian 
sebesar 0,140 satuan. 
c. 0,129 𝐗𝐗𝟐𝟐= Nilai yang menunjukan koefisiensi regresi Rating 
(X2) yang artinya setiap kenaikan satu satuan Rating akan 
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,129. Dan 
sebaliknya setiap penurunan satu satuan rating, akan 
menurunkan keputusan pembelian sebesar 0,129 satuan. 
 
Berdasarkan persamaan dapat diketahui bahwa variabel bebas 
yang paling berpengaruh adalah variabel Online Costumer Review dengan 




Uji t (Parsial) 
Uji t digunakan untuk menguji variable bebas yaitu Online 
Costumer Review (X1) dan Rating (X2) secara parsial terhadap variabel 
terikatnya yaitu Keputusan Pembelian (Y) dengan. Maka digunakan uji t 
dari masing-masing variabel dengan membandingkan nilai Thitung dengan 
Ttabel dengan tingkat kepercayaan 95% atau a 0.05. Hasil perhitungan 
uuji t dapat dilihat pada tabel berikut : 
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Sumber : data primer diolah (2020) 
 
 
Uji F (Simultan) 
Uji F (F-test) dimaksudkan untuk megetahui pengaruh variabel- 
variabel independen yaitu Online Costumer Review dan Rating secara 
simultan (bersama-sama) berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu 
Keputusan Pembelian. Hasil perhitungan uji F dapat dilihat pada tabel 
  
 
Tabel 5 Hasil Uji F (Simultan) 




















1 Residual 298.056 97 3.073 
 TOTAL 423.710 99  
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y 
Sumber : output SPSS 20 (2020) 
 
Dari hasil perhitungan pada tabel 4.13 terhadap uji ANOVA yang 
dilakukan didapat nilai Fhitung sebesar 20.447 > Ftabel 0.1169 dengan 
probabilitas signifikan sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti Ha diterima. 
Dengan demikian Ho ditolak dan Ha di terima, artinya bahwa variabel 
independen yaitu Online Costumer Review (X1) dan Rating (X2) 
berpengaruh signifikan secara simultan terhadap Keputusan Pembelian 
(Y). 
 
Koefisien Determinasi R2 
Koefisien determinasi R2 pada intinya mengukur seberapa besar 
kemampuan persamaan regresi linier berganda untuk menunjukkan 
tingkat penjelasan model terhadap variabel dependen. Berikut hasil dari 
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a. Predictors: (Constant), Rating, Online Costumer 
Review 
b. Sumber : output SPSS 20 (2020) 
 
Berdasarkan hasil perhitungan estimasi regresi, diperoleh : Nilai R : 0,545 
hal ini dapat disimpulkan bahwa hubungan antara variabel Online 
Costumer Review (X1) dan Rating (X2) terhadap variabel terikat 
Keputusan Pembelian (Y) sebesar 54,5 % yang berarti memiliki hubungan 
yang cukup kuat. Semakin besar R berarti shubungan semakin erat antara 
variabel dependen atau 0 < R2 < 1.  Adjusted R Squere Sebesar 0,282 
berarti 28,2 % variabel keputusan pembelian terhadap produk kosmetik di 
Sociolla dapat dijelaskan oleh Online Costumer Review dan Rating. 
Sedangkan sisanya (100% - 28,2%) 71,8 % dapat dijelaskan oleh variabel-
variabel lainnya yang tidak diteliti oleh penelitian ini. Standard Error of 
Estimated artinya mengukur variasi dari nilai yang diprediksi. Dalam 
penelitian ini standar deviasinya sebesar 1.753 hal ini berarti bahwa 




1. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama yang dilakukan 
secara kuantitatif menggunakan uji parsial, uji simultan dan uji 
determinasi ditemukan bahwa online customer review (X1) dan 
rating (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
(Y) produk kosmetik di Sociolla. 
2. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa jawaban responden 
pada variabel online customer review (X1) yang diberikan oleh 
responden terhadap keputusan pembelian produk kosmetik di 
Sociolla, menunjukkan bahwa responden merasakan online 
costumer review menjalankan fungsinya dengan baik. Dari enam 
indikator dan sebelas atribut didapatkan nilai terendah atau nilai 
yang berada dibawah nilai rata-rata dari keseluruhan pernyataan 
yaitu pada indikator Source Trusthworthiness (Sumber yang dapat 
di percaya) dengan atribut Dapat dipercaya (Trustworthy). Hal ini 
dapat disimpulkan bahwa beberapa konsumen merasa online 
costumer review yang ada pada sociolla adalah informasi yang 
belum cukup terpercaya. 
3. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa jawaban responden 
pada variable rating (X2) yang diberikan oleh responden terhadap 
keputusan pembelian produk kosmetik di Sociolla, menunjukkan 
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bahwa responden merasakan rating menjalankan fungsinya 
dengan baik. Dengan tujuh indikator pada pada rating didapatkan 
nilai terendah atau nilai yang berada dibawah nilai rata-rata dari 
keseluruhan pernyataan yaitu pada indikator Trustworthy (dapat 
dipercaya) Hal ini dapat disimpulkan bahwa beberapa konsumen 
merasa ulasan rating yang ada pada Sociolla adalah informasi 
yang belum cukup terpercaya. 
4. Berdasarkan hasil penelitian mengenai Keputusan Pembelian (Y) 
Dengan lima indikator pada pada keputusan pembelian didapatkan 
nilai terendah atau nilai yang berada dibawah nilai rata-rata dari 
keseluruhan pernyataan yaitu pada indikator Keyakinan dalam 
membeli. Hal ini dapat disimpulkan bahwa beberapa konsumen 
merasa Online Costumer review dan rating adalah informasi yang 
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